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kotiotteluihin	 kannattamaan	 joukkuetta.	 Joillain	 voi	 olla	 joukkueen	 huivi	 osoitukseksi	
kannustamisesta,	joillain	taas	ei	välttämättä	mitään	joukkueeseen	liittyvää.	Nämä	fanit	






























sitoutunut	 kuluttaja	 käyttää	 60%	 enemmän	 jokaisessa	 transaktiossa,	 he	 tekevät	 90%	
enemmän	 toistuvia	 ostoja,	 sekä	 ovat	 neljä	 kertaa	 todennäköisempiä	 suosittelemaan	
brändiä.	 Sitouttamisella	 on	myös	 potentiaalista	 viedä	 asiakassuhde	 syvemmäksi,	 kuin	
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Analyysimenetelmänä	 tutkimuksessa	 käytetään	 sisällönanalyysiä.	 Se	 toimii	 samalla	
myös	väljänä	teoreettisena	kehyksenä,	 jolloin	se	voidaan	liittää	erilaisiin	analyysikoko-



























































kollista	 strategiaa	 organisaation	 toiminnan	 parantamiseksi,	 mukaan	 lukien	 myynnin	
kasvu,	kilpailullista	hyötyä,	sekä	kannattavuutta.	Oletuksena	asiakkaiden	sitouttamisessa	
on,	 että	 sitoutetut	 asiakkaat	 ovat	 avainasemassa	 viraalimarkkinoinnissa.	 (Roderick,	
Hollebeek,	Juric	&	Ilic,	2011.)	
	





















































































































vion	3	mukaisesti.	 Yritys	 vastaa	brändin	 vuorovaikutuksesta,	 sekä	 laadusta.	Asiakkaan	
mielessä	on	kuva	brändin	yhdenmukaisuudesta	ja	samalla	asiakas	vastaa	omasta	osallis-
tumisestaan	brändin	vuorovaikutuksiin.	Yritys	pyrkii	vuorovaikutuksellaan	vaikuttamaan	















kaksikymmentäkertaa	 painavampi	 arvo,	 kuin	 brändin	markkinaviestillä.	 Asiakkaan	 tie-
dolla	brändi	 pystyy	 täsmentämään	markkinointiviestintäänsä	 tai	 parantamaan	 tuotet-
























rin	asiakas	on	valmis	panostamaan	vaivaa	 ja	 resurssejaan	brändin	 tuotantoprosessiin.	
Tällöin	hän	osallistuu	aktiivisesti	arvon	kuluttamiseen,	sekä	tuottamiseen.	Osallistumi-







































merkiksi	 verkkopankki,	mitä	 asiakas	 käyttää.	 Toinen	 kategoria	 on	 asiakkaiden	 jakama	
tieto	ja	informaatio.	Tiedon	jakaminen	tapahtuu	brändin	kanssa	heidän	tarpeidensa	mu-
kaan.	Samalla	asiakkaat	tekevät	pyyntöjä,	tai	ehdotuksia	palvelusta,	minkä	he	haluavat.	












vaksi	 tiettyjä	 tehtäviä.	 Tämän	 takia,	 asiakkaiden	 osallistamisen	 johtamisessa,	 tulisikin	
opettaa	asiakkaille	samoja	toimintoja	ja	tapoja,	kuin	brändin	omille	työntekijöille.	Asiak-
kaiden	toimintaa	voidaan	myös	pyrkiä	johtamaan.	Sitä	voidaan	kehittää	palveluntuotan-













tulisi	 poistaa	 kaikki	mahdolliset	 esteet,	 paremman	 lopputuloksen	mahdollistamiseksi.	
Brändin	on	myös	varmistettava,	että	resurssit	mitä	osallistamisen	johtamisella	saavute-
















syys	 sille,	että	asiakkaan	 tarpeet	 tunnistetaan	myös	kasvavat.	Asiakas	voi	 kokea	myös	












































daan	 saavuttaa	 parantamalla	 vuorovaikutuksellisien	 kokemuksien	 tarjoamaa.	 Sosiaali-
sessa	mediassa	läsnäolo,	mobiiliapplikaatiot,	brändiyhteisöt	 ja	yhteistyöt	 itse	asiakkai-
den	kanssa	ovat	kaikki	toimia,	joilla	voidaan	parantaa	brändin	tarjoamaa.	Tämänkaltaiset	



























































































raavaan.	 Korkeimpana	muotona	 faniudesta	 esiintyy	 pientuottajuus.	 Pientuottajuuden	
ydin	näkyy	siinä,	että	mediakuluttamisesta	on	tullut	mediatuottamista.	Seuraajat	tuotta-







































































Voimmekin	 siis	huomata,	että	erilaisilla	 ryhmillä	on	erilaisia	motivaatioita	 tulla	katso-
maan	jalkapalloa.	Kulutus-orientoituneita	faneja	motivoi	eniten	itse	kokemus.	Nämä	fa-




















maketjun.	 Perinteisesti	 jäsenyydestä	 siirrytään	 brändin	 kuluttamiseen	 ja	 suulliseen	














Seurojen	 tulisi	 pyrkiä	 luomaan	 fani	 yhteisöjä,	 jotka	muokkautuvat	 kulutus	 yhteisöiksi	
myös.	Tuolloin	samoista	asioista	kiinnostuneet	kuluttajat	voivat	toimia	yhdessä	ja	muo-



















































minen.	 Luominen	 ja	 rakkaus	 seuraa	 kohtaan,	 ovat	 sitoutumisen	 vahvimmat	muodot.	
Seura	voi	tässä	tapauksessa	tukea	tätä	tarjoamalla	faneille	kollektiivisen	identiteetin	ja	
yhteisiä	 symboleja.	Tämä	 johtaa	vahvempaan	sitoutumiseen.	Rakkaus	 seuraa	kohtaan	
näkyy	puolesta	puhumisena	ja	symbolien	jakamisena.	Myös	voimaantumisen	kokeminen	
on	sitoutumisen	kannalta	olennaista,	sillä	se	antaa	äänen	faneille	ja	luo	tätä	kautta	lisää	
































mahdolliseksi,	 esimerkiksi	 luomalla	digitaalisen	 alustan	 asiakkaiden	 keskinäiselle,	 että	









































missä	aineisto	kootaan	 luonnollisista	 ja	 todellisista	 tilanteista.	Kun	aineistoa	kerätään,	





























sissa	 FC	Honkaan.	 Ryhmien	 sidokset	 ja	 vahvuudet	 kuitenkin	 vaihtelevat	 lujuudeltaan.	














































































korkeimmasta	päästä.	Ryhmä	on	 lyhennetty	muotoon	Rek.	 Fan.	 Seuraavana	 ryhmänä	
ovat	fanit.	He	ovat	henkilöitä,	ketkä	mieltävät	itse	itsensä	FC	Hongan	faneiksi	ja	käyvät	
satunnaisesti	 otteluissa.	 Ryhmä	näkyy	 tutkimuksessa	 lyhennettynä	muotoon	Fan.	 Vii-
meisenä	ryhmänä	ovat	potentiaaliset	fanit,	jotka	asuvat	Espoossa,	mutta	osoittavat	hy-




henne	 siitä	 mihin	 ryhmään	 he	 tutkimuksessa	 kuuluvat.	 FC	 Hongan	 edustaja	 Nuppu	






Nimi	 Ryhmä	 Ikä	 Kesto	 Päivämäärä	
Nuppu	Böhmig	
Tapahtuma	&	Media	&	Vies-
tintä	 		 1h24min	 25.10.2019	
Reijo	 Potentiaalinen	fani	 63	 24min	 5.11.2019	
Pirjo	 Potentiaalinen	fani	 57	 20min	 5.11.2019	
Antti	 Potentiaalinen	fani	 28	 35min	 6.11.2019	
Hermanni	 Fani	 27	 40min	 6.11.2019	
Riku	 Fani	 27	 30min	 7.11.2019	
Niko	 Fani	 27	 38min	 7.11.2019	
Joni	 Rekisteröitynyt	fani	 27	 49min	 13.11.2019	
Olli	 Rekisteröitynyt	fani	 19	 31min	 14.11.2019	































































noudattaa	 tiedeyhteisön	 tunnustamia	 toimintatapoja,	 soveltaa	 eettisesti	 kestäviä	 tie-
donhankinta-,	 tutkimus-	 ja	 arviointimenetelmiä.	Muiden	 tutkijoiden	 aiemmat	 työt	 ja	







Tässä	 tutkimuksessa	 luotettavuutta	 on	 arvioitu	 uskottavuudella,	 siirrettävyydellä,	 var-
muudella	 ja	 vahvistettavuudella.	Uskottavuus	 kertoo	 luotettavuuden	 osalta	 siitä,	 vas-
taako	käsitteellistäminen	ja	tulkinta,	minkä	tutkija	on	suorittanut,	tutkittavien	käsityksiä.	
Tutkittavat	tulee	myös	kuvata	riittävän	hyvin	ja	kattavasti,	aineisto	arvioida	sen	totuu-































ehdotuksia	FC	Hongalle,	miten	 faneja	on	mahdollista	 tehokkaammin	 sitouttaa	 seuran	











































Esportin	 logo,	 joten	 fanit,	 sekä	 rekisteröityneet	 fanit	ovat	kokeneet	 tuotteet	vaikeaksi	
identifioitumisen	kannalta.	Hedlund	(2013)	myös	mainitsi,	että	kun	fanit	näkevät	toisilla	
faneilla	fanituotteita,	alkavat	he	myös	usein	itse	haluamaan	niitä.	Siksi	on	tärkeää,	että	







”Mä	 yritän	 sitä	 brändiä	 rakentaa	 niin,	 että	 me	 näytään	 katukuvassa,	 mihin	















































Honka	 aikoo	 selvästi	 panostaa	 otteluiden	 aikana	 auki	 olevien	 kioskien	 laatuun.	Myös	
osallistaminen	alkaa	tulla	ensi	kaudella	vahvasti	esiin	Hongan	toiminnassa,	tämä	näkyy	
siinä,	että	junioreille	ollaan	järjestämässä	aktiviteettia,	mikä	taas	näkyy	yleisölle	tietyn-






























































menestys.	 Hongassa	 tämä	 näkyy	 hyvin	 siinä,	 että	 fanit	 eivät	 arastele	 kertoa	 heti	 pa-
























ninneet	myös,	 että	 kokemusta	 etsivillä	 faneilla	 on	 vahvempi	 side	 seuraan.	 Hollebeek	
(2011)	 on	maininnut	 sitouttamisessa	 intohimon	 tärkeyden.	 Hongassa	 tämä	 tapahtuu	
Böhmigin	mukaan	seuraavanlaisesti:	
	














































































































































































































on	 ollut	 puhetta,	 että	 nyt	 esimerkiks	 kauden	 jälkeen	 pelattais	 ystävyysottelu	








































































































tekemisis	 Hongan	 kans	 ja	 järkkäilen	 fanitoimintaa.	 Tää	 on	 oikeestaa	 duunia	
mulle	melkeinpä	kans.	 Ihan	alunperi	mun	sitoutumine	 lähti	varhaisteininä,	ku	
alko	 katsomokulttuuri	 kiinnostaa.	 Sillonku	 Honka	 nous	 ekaa	 kertaa	 liigaa	 nii	
aloin	käymää	matseissa	ja	aloin	löytää	uusia	frendejäki	katsomosta	ja	sit	jäin	





































































































mitä	 enemmän	 Honkaa	 kuluttaa,	 niin	 sitä	 vahvemmin	 haastateltavat	 kokivat	 sitoutu-
vansa.	Honkaan	myös	koettiin	olevan	identifioitunut	vahvasti.	Tätä	tuotiin	ilmi	jokapäi-
väisessä	keskustelussa	faniryhmän	sisällä,	sekä	ystäville	ja	perheenjäsenille.	Myös	fani-




















































tuomat	 uudet	mahdollisuudet,	 koettiin	 asiana	mitkä	 varmasti	 voisivat	 sitouttaa	 lisää.	
Vahvempi	kannattajakulttuuri	ja	yhteisöllisyys	olivat	isoimmat	motivoivat	tekijät	osallis-























































kuitenkin	asia,	 joka	koettiin	nimenomaan	niin,	 että	 siinä	 voitaisiin	 auttaa	Honkaa,	 jos	
seura	ei	itse	keksi	sisältöä.	Hongalta	myös	toivottiin	aktiivisuutta	esimerkiksi	fanikulttuu-
rin	rakentamisessa	 ja	siihen	vuorovaikuttamisessa.	Esimerkiksi	perheyhteisöllisen	fani-









Siitä,	 mitä	 osallistamista	 ottelutapahtumiin	 toivottiin	 lisää,	 oli	 kaikilla	 haastateltavilla	
myös	yhteinen	näkemys.		Puoliaikashowta	ei	koettu	mitenkään	pakollisena	asiana,	mutta	




































”Oon	mä	sitoutunu	suht	vahvasti,	mut	 just	 se	ettei	 tuu	matseissa	käytyy	niin	
aktiivisesti,	niin	kyl	se	 ihan	mun	omaski	mielipitees	vähentää	mun	sitoutunei-
suut.	Mut	kyllä	mä	kannustan	ja	seuraan	Honkaa	hyvinki	aktiivisest.	Junnuvuo-































































”Musta	 tää	Hongan	nykynen	brändi	 toimii	 paremmin	 kun	 ennen,	 tää	on	 sel-
keempi	 ja	 johdonmukasempi.	 Tuntuu	 ettei	 sekoilla	 vähä	niinku	 ennen.	 Ennen	






































































































































































































nujen	nopeaa	ottelua	tai	erilaisia	kisoja	mihin	voi	 itse	 tulla	osallistumaan	 ja	mistä	voi	















































































































näyttävyydessä	 enemmän,	 kuin	 itse	 jalkapallossa.	 Hongan	 yhteenkuuluvuuden	 tunne	
olisi	mahdollinen	 tekijä	Pirjon	 tapauksessa,	millä	hänestä	voitaisiin	 saada	 fani.	Tämän	


















































tenkin	 selvä	 näkemys	 siitä,	 että	 markkinointiin	 tulisi	 keskittyä	 enemmän	 ja	 samalla	
myydä	itse	tapahtumaa.	Böhmigin	(2019)	mainitsemalla	näkyvyyden	parantamisella	voi-
taisiin	vastata	Antin	tarpeisiin.	Hänen	näkemyksen	mukaan	mainonnan	 ja	näkyvyyden	



















































sitä	 suositellaan	näkyvämmin,	 kuin	muut	 ryhmät	 tekevät.	Myös	brändin	nykyinen	 tila	
koetaan	vahvemmin.	Ryhmän	jäsenillä	suurimmalla	osalla,	on	ollut	vaikeuksia	hyväksyä	
Esport.	 Tämä	 koettiin	 ongelmaksi	 siksi,	 että	 brändäys	 koetaan	 tekevän	 väärin,	 tavalla	
jossa	Esport	liimataan	FC	Hongan	perinteiden	ja	historian	päälle.	Ryhmän	jäsenet	ovat	
































Yhteenvetona	 voidaan	 todeta	potentiaalisista	 faneista,	 että	 jalkapallo	 on	 heille	 hyvin	










vasti	 näyttävämpää	 jääkiekossa.	 Haastateltavia	 kuitenkin	 yhdisti	 se,	 että	 linkki	 siihen,	








seuran	strategia,	 joka	on	 tulossa	 toteutettavaksi	 seuraavien	kausien	aikana.	Kuitenkin	


















oli	 yleisesti	 tunnustettu	 asia.	Markkinointiviestinnässä	onkin	 tärkeää	panostaa	 siihen,	
miten	tuodaan	ilmi	sitä,	mitä	Esportin	avulla	voidaan	saavuttaa.	Tässä	tulee	kuitenkin	
olla	tarkkana	sen	suhteen,	ettei	Esportia	nosteta	pelastajan	asemaan.	Toisin	sanoen,	seu-









vansa	kuulluksi.	 Tämä	 lisää	 varmasti	 sitoutuneisuutta,	 sillä	 ryhmä	kokee	olevansa	osa	
seuraa	ja	sen	rakentamista.	Tapiolalaiset	kokevat	myös	Hongan	vahvasti	tapiolalaisena,	















































nattajia,	 kuten	 rekisteröityneet	 fanit.	 He	 eivät	 tarvitse	 jääkiekko-otteluiden	 kaltaista	







































telun	 lisäksi.	 Tällä	 hetkellä	 kukaan	 ei	myöskään	 kokenut,	 että	Honka	 tukisi	 heitä	 suh-
teessa	brändiin,	joten	tämä	tunne	on	mahdollista	myös	saavuttaa	faneissa	tätä	kautta.	
Myös	fanituotteiden	myyntiä	on	helpompi	kohdentaa,	tällä	hetkellä	fanit	eivät	käyttä-































ton	 perusteella	 henkilöt,	 keille	 jalkapallo	 itsessään	 on	 toissijainen	 asia,	 voisivat	myös	
osallistua.	Tässä	painottuu	kehitysehdotuksena	aiemmin	mainitut	lippupaketit	kaveripo-
rukoille.	Myös	tietynlaista	säpinää	haluttiin	potentiaalisten	fanien	joukossa	ottelutapah-




























































































otettava	 huomioon,	 että	 nykyisen	 stadionin	 puutteet	 luovat	 omat	 ongelmansa.	 Jos	
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Liite	1:	Teemahaastattelurunko:	Johdon	näkökulma	
	
Taustatiedot:	
Katsojaluvut,	liikevaihto,	kilpailijat,	segmentit	
	
Teema	1:	Sitouttaminen	
Miten	sitoutetaan	tällä	hetkellä	
Miten	Honka	pyrkii	vaikuttamaan	emotionaalisesti	
Miten	vuorovaikutus	tapahtuu	
Miten	mielenkiinto	herätetään	
Miten	kiintymys	herätetään	
	
Teema	2:	Brändi	
Miten	Honka	pyrkii	laadukkaaseen	brändiin	
	
Teema	3:	Arvot	
Miten	arvot	viestitään	
Tutkitaanko	fanien	arvoja	
	
Teema	4:	Osallistaminen	
Millä	tavoin	faneja	osallistetaan	
Millaista	yhteistoimintaa	fanien	kanssa	on	
Miten	fanien	kanssa	toimitaan	yhteistyössä	
Minkälaista	toimintaa	Honka	järjestää	faneille	
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Liite	2:	Teemahaastattelurunko:	Fanien	näkökulma	
	
Teema	1:	Sitoutuneisuus	
Kuinka	sitoutunut	olet	Honkaan	
Mikä	sai	alun	perin	olemaan	toiminnassa	Hongan	kanssa	
Mikä	sai	sitoutumaan	Honkaan	lopullisesti	
Mikä	saa	vahvimmiten	sitoutumaan	Honkaan	
	
Teema	2:	Brändi	
Miten	näet	Hongan	brändin	
Mitä	tunteita	Hongan	mainostus	herättää	
Mistä	Honka	tulee	mieleen	
Koetko	Hongan	tukevan	suhdettasi	brändiin	
Oletko	tyytyväinen	Honkaan	
Koetko	olevasi	vuorovaikutuksessa	Hongan	kanssa	
Koetko,	että	Honka	tukee	vuorovaikutustasi	
	
Teema	3:	Identifioituminen	
Koetko	olevasi	identifioitunut	Honkaan	
Onko	minäkuvasi	parantunut	Hongan	avulla	
Tuotko	minäkuvaasi	esiin	Hongan	avulla	
Viestitkö	Hongasta	muille	
Suositteletko	Honkaa	muille	
	
Teema	4:	Osallistuminen	
Mikä	motivoi	toimimaan	Hongan	kanssa	
Mikä	aktivoisi	parhaiten	toimimaan	Hongan	kanssa	
Minkälaista	osallistamista	toivoisit	itse	Hongalta	
Minkälaista	yhteistyötä	haluaisit	tehdä	Hongan	kanssa	
Minkälainen	on	täydellinen	ottelutapahtuma	
